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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. LATAR BELAKANG 
Dalam menghadapi era globalisasi di segala bidang, persaingan diberbagai 
aspek kehidupan semakin ketat, khususnya persaingan di dunia kerja. Saat ini, 
tenaga kerja yang benar – benar menguasai bidangnya akan sangat diperlukan 
sehingga calon tenaga kerja harus meningkatkan kemampuan dan profesionalitas 
yang tidak akan muncul dengan sendirinya namun harus dipelajari baik teori 
maupun prakteknya. Perguruan tinggi sebagai salah satu lembaga pendidikan 
harus mampu mencetak tenaga kerja yang berkualitas dan unggul. Salah satu 
usaha tersebut adalah dengan mewajibkan setiap mahasiswa untuk melakukan 
kerja praktek diberbagai perusahaan, untuk hal tersebut maka dibutuhkan sebuah 
program Kuliah Kerja Media (KKM) sebagai sarana pembelajaran bagi 
mahasiswa tingkat akhir D3 Public Relation Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik 
Universitas Sebelas Maret Surakarta untuk memperoleh berbagai kompetensi 
holistik yang dibutuhkan setelah menyelesaikan pendidikan.  
Kuliah Kerja Media (KKM) adalah salah satu usaha nyata dalam 
meningkatkan penguasaan ilmu bagi mahasiswa khususnya mahasiswa Public 
Relations. Dalam masa ini, seorang mahasiswa bukan hanya dituntut berkompeten 
dalam bidang kajian ilmunya tetapi juga dituntut untuk memiliki kompetensi yang 
holistik seperti: mandiri, mampu berkomunikasi, memiliki jejaring (networking) 
yang luas, mampu mengambil keputusan, peka terhadap  perubahan dan 
  2 
perkembangan yang terjadi di dunia luar yang tidak diperoleh di bangku kuliah. 
Fungsi dari Kuliah Kerja Media (KKM) adalah untuk memberikan pembekalan 
pengetahuan dan ketrampilan kepada setiap mahasiswa tentang kondisi yang 
terdapat di lapangan, Dapat membuka wawasan bagi para mahasiswa untuk 
mendapatkan pengetahuan melalui praktek di lapangan. 
Program Kuliah Kerja Media (KKM) bertujuan untuk memperkenalkan 
dan menumbuhkan kemampuan mahasiswa dalam dunia kerja nyata. 
Pembelajaran ini terutama dilaksanakan melalui hubungan yang intensif antara 
peserta program magang dan tenaga pembinanya di instansi/perusahaan. Adapun 
fungsi program Kuliah Kerja Media (KKM) agar mahasiswa mampu: Menerapkan 
pengetahuan teoritis ke dalam dunia praktik sehingga mampu menumbuhkan 
pengetahuan kerja sesuai dengan latar belakang bidang ilmu mahasiswa; Melatih 
kemampuan mahasiswa untuk menjadi pribadi-pribadi yang mandiri, mampu 
bersikap, mampu memecahkan masalah dan mengambil keputusan dalam bekerja; 
Menumbuhkan kemampuan berinteraksi sosial dengan orang lain di dalam dunia 
kerja. 
PT. XL Axiata Tbk. (XL) adalah sebuah perusahaan yang bergerak 
dibidang perdagangan dan jasa komunikasi. XL berupaya sepenuhnya untuk bisa 
memenuhi kebutuhan para pelanggan melalui layanan yang berkualitas tinggi. 
Produk-produk yang ada, baik untuk perorangan maupun untuk perusahaan 
diciptakan untuk memenuhi kebutuhan para pelanggan. 
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Disamping hubungan yang baik dengan pelanggan, XL juga memiliki 
hubungan yang baik dengan masyarakat sekitar. XL percaya akan perlunya 
pembangunan masyarakat secara berkesinambungan guna menciptakan 
lingkungan bisnis yang kondusif. Sebagai bentuk tanggung jawab dari kalangan 
industri, XL sangat berkomitmen untuk menciptakan citra yang difokuskan pada 
masyarakat luas melalui beberapa agenda program kegiatan XL. 
Hal inilah yang menjadi latar belakang penulis memilih PT. XL Axiata 
sebagai tempat Kuliah Kerja Media (KKM), karena penulis menilai XL adalah 
perusahaan yang inovatif dan selalu mampu menghadirkan berbagai macam 
produk maupun layanan melalui teknologi yang tepat guna memuaskan pelanggan 
dalam berkomunikasi. 
Penulis menilai PT. XL Axiata adalah suatu perusahaan yang mempunyai 
kreadibilitas tinggi di bidang jasa telekomunikasi. Di PT. XL Axiata Yogyakarta 
memang tidak mempunyai divisi Humas, tetapi dalam kaitannya dengan ilmu 
kehumasan PT. XL Axiata memiliki beberapa Divisi seperti Divisi Marketing 
Communication (Promo), Marketing Mass, Youth Segment, dll yang melebur 
menjadi satu dalam sebuah Departemen Consumer Marketing, dan semua itu tak 
lain adalah dari bagian ilmu kehumasan. 
Penulis dalam pelaksanaan KKM ditempatkan dalam Divisi Promo. Oleh 
karena itu penulis mengambil judul Tugas Akhir “Kegiatan Public Relation dalam 
Strategi Divisi Promo dan Peningkatan Produk PT. XL Axita Tbk. Yogyakarta.” 
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Semua ini sangat sesuai dengan keinginan penulis untuk mengasah 
ketrampilan dan menambah wawasan dalam ilmu Public Relations yang tersirat 
dalam divisi Promo. 
 
B. TUJUAN 
Tujuan dari pelaksanaan Kuliah Kerja Media ini adalah : 
1. Penulis ingin memperoleh tambahan ilmu pengetahuan, ketrampilan, 
dan pengalaman yang berhubungan dengan  fungsi Public Relation 
dalam bidang Promo. 
2. Untuk mengetahui secara langsung aktifitas dan pekerjaan seorang 
Public Relations, khususnya dalam bidang Promo. 
3. Untuk mengetahui gambaran dan peran kinerja Divisi Promo di PT. 
XL Axiata Tbk. Yogyakarta. 
4. Untuk mendapatkan pengalaman sehingga dapat membandingkan 
antara teori yang didapat di bangku kuliah dengan kenyataan yang 
terjadi pada keadaan nyata. 
5. Untuk menyelesaikan tugas akhir sebagai syarat memperoleh gelar 
Ahli Madya progam studi Public Relations Komunikasi Terapan FISIP 
UNS Surakarta. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
A. PUBLIC RELATIONS 
Menurut W. Emerson Reck, Direktur Public Relations Universitas Colgate 
mengatakan bahwa peran seorang Public Relations (PR) adalah menciptakan 
kebijakan dalam pelayanan, dan tindakan bagi kepentingan terbaik dari suatu 
individu maupun kelompok, agar individu atau lembaga tersebut memperoloe 
kepercayaan dan goodwill (kemauan baik) dari Publik.
1
 
 
1. Pengertian Public Relation 
Batasan mengenai Public Relations menurut para ahli sampai saat ini belum 
ada kesepakatan secara tegas, karena disebabkan banyaknya definisi Public 
Relations yang telah dirumuskan oleh para pakar atau ahli yang satu sama lain 
tidak sama persis tentang Public Relations. 
Untuk memberikan gambaran tentang PR, penulis merangkum beberapa 
definisi:  
Menurut Cutlip, Center & Broom : 
“Public Relations adalah fungsi manajemen khusus yang membantu 
membangun dan memelihara jalur komunikasi, pemahaman, penerimaan 
dan kerjasama antara organisasi dengan berbagai publiknya.“ 
2
 
 
 
Menurut Frank Jefkins : 
“Suatu bentuk komunikasi yang berlaku terhadap semua jenis organisasi, 
baik yang bersifat komersial maupun non-komersial, di sektor publik 
(pemerintah) maupun privat (pihak swasta).”
3
 
                                                 
1
 Oemi Abdurrachman. Dasar-dasar Public Relations. Citra Aditya Bakti. Bandung.1993.  Hal 24. 
2
 Scott M. Cutlip, Allen H. Center & Glen M. Broom. Effective Public Relations 8th Edition, New 
Jersey, Prentice Hall Inc. 1999 Hal 4. 
3
 Frank Jefkins. Public Relations Edisi Keempat. Erlangga. Jakarta. 1995 Hal 2. 
 
  6 
Walaupun berbagai definisi menggunakan bahasa yang berbeda-beda, 
namaun pada prinsipnya memiliki pengertian yang sama seperti yang tertuang 
dalam IPRA (International Public Relations Associations), PR didefinisikan 
sebagai: 
“Fungsi manajemen dan ciri yang terencana dan berkelanjutan melalui 
organisasi dan lembaga swasta atau public (umum) untuk memperoloeh 
pengertian, simpati, dan dukungan dari mereka yang terkait atau ada 
hubungannya dengan pnrlitian opini public di antara mereka.”
4
 
 
 Definisi Public Relations yang dikemukakan oleh Howard Bonham, wakil 
Ketua Palang Merah Nasional Amerika Serikat adalah : 
“Public Realtions adalah suatu seni untuk menciptakan pengertian public 
yang lebih baik, yang dapat memperdalam kepercayaan public terhadap 
suatu individuorganisasi / perusahaan.”
5
 
 
 Sedangkan definisi Public Relations yang dikutip dalam buku karangan 
Frazier Moore, yakni: 
”Humas adalah fungsi manajemen yang mengevaluasi sikap publik, 
mengidentifikasi, kebijaksanaan-kebijaksanaan dan prosedur-prosedur 
seorang individu atau sebuah organisasi berdasarkan kepentingan publik, 
dan menjalankan suatu program untuk mendapatkan pengertian dan 
penerimaan publik.”
6
 
 Dari definisi diatas dapat kita lihat bahwa tujuan dari Public Relations adalah 
menciptakan hubungan yang baik dan harmonis dengan public di luar lembaga, 
sehingga akan menciptakan opini public yang baik. 
 
                                                 
4
 Drs. Soleh Soemirat. M.S. & Drs. Elvinaro Ardianto, M.Si. Dasar –Dasar Public Relations. PT 
Remaja Rosdakarya. Bandung. Hal 13. 
5
 Drs. Soleh Soemirat. M.S. & Drs. Elvinaro Ardianto, M.Si. Dasar –Dasar Public Relations. PT 
Remaja Rosdakarya. Bandung. Hal 14. 
6
 Frazier Moore. HUMAS (Membangun Citra dengan Komunikasi) Cetakan Kedua. PT Remaja 
Rosdakarya. Bandung. 2005 Hal 6. 
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2. Fungsi Public Relations 
 Menurut Grunig dan Hunt seperti yang dikutip oleh Soleh Soemirat dan 
Elvinaro Ardianto, menyarankan para Public Relations bertindak berdasarkan apa 
yang disebut sebagai teoritis organisasional suatu boundary role (memainkan 
peran di perbatasan), mereka berfungsi di tepi suatu perusahaan/ organisasi 
sebagai penghubung antara perusahaan/ organisasi dengan publik internal dan 
eksternalnya.
7
 
 Menyinggung fungsi Public Relations, Onong Uchjana Effendy, 
memaparkan konsep fungsi humas dalam buku Hubungan Masyarakat : Suatu 
Studi Komunikologis, mengemukakan fungsi humas sebagai berikut: 
1. Menunjang kegiatan manajemen dalam mencapai tujuan organisasi. 
2. Membina hubungan harmonis antara organisasi dengan publik intern 
dan publik ekstern. 
3. Menciptakan komunikasi dua arah dengan menyebarkan informasi dari 
organisasi kepada publik dan menyalurkan opini publik kepada 
organisasi. 
4. Melayani publik dan menasihati pimpinan organisasi demi kepentingan 
umum.
8
 
 
 
 
 
                                                 
7
 Drs. Soleh Soemirat. M.S. & Drs. Elvinaro Ardianto, M.Si. Dasar –Dasar Public Relations. PT 
Remaja Rosdakarya. Bandung. Hal 87. 
8
 Drs. Onong Uchjana Effendy. M.A., Hubungan Masyarakat (Suatu Studi Komunikologis) 
Cetakan Pertama. CV Remadja Karya. Bandung. 1986. Hal 123. 
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MEDIA 
B. PROMOSI 
1. Pengertian Promosi 
Pada hakikatnya promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran. Yang 
dimaksud dengan komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang 
berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, dan mengingatkan 
pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, 
dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahan yang bersangkutan.
9
 
Secara garis besar, proses komunikasi pemasaran dapat dijelaskan dalam 
gambar 1. 
 
     
    
 
 
Gambar Model Komunikasi Pemasaran 
Terence A. Shimp menyebutkan bahwa kegiatan promosi terdiri dari semua 
kegiatan pemasaran yang mencoba terjadinya aksi pembelian suatu produk yang 
cepat atau terjadinya pembelian dalam waktu yang singkat.
10
 
 
2. Fungsi Promosi 
Menurut Terence A. Shimp, promosi memiliki lima fungsi yang sangat 
penting bagi suatu perusahaan/lembaga. Kelima fungsi tersebut dijabarkan sebagai 
berikut: 
                                                 
9
 Fandy Tciptono. Strategi Pemasaran. ANDI. Yogyakarta 2002. Hal 219. 
10
 Terence A. Shimp. Periklanan Pomosi. Erlangga. Jakarta 2000. Hal 6. 
Gagasan 
 
PENGIRIM 
Pemahaman 
ENCODE 
DECODE FEED-BACK 
 
PENERIMA 
Pemahaman 
Response Gangguan 
ENCODE 
DECODE 
PESAN 
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a. Informing (Memberikan Informasi) 
Promosi membuat konsumen sadar akan produk-produk baru, 
mendidik mereka tentang berbagai tentang berbagai fitur dan manfaat 
merek, serta memfasilitasi penciptaan citra sebuah perusahaan yang 
menghasilkan produk atau jasa. Promosi menampilkan peran informasi 
bernilai lainnya, baik untuk merek yang diiklankan maupun 
konsumennya, dengan mengajarkan manfaat-manfaat baru dari 
produk/layanan yang telah ada. 
b. Persuading (Membujuk) 
Media promosi atau iklan yang baik akan mampu mempersuasi 
pelanggan untuk mencoba produk dan jasa yang ditawarkan. 
Terkadang persuasi berbentuk mempengaruhi permintaan primer, 
yakni menciptakan permintaan bagi keseluruhan kategori produk. 
Lebih sering, promosi berupaya untuk membangun permintaan 
sekunder, permingtaan bagi merek perusahaan yang spesifik. 
c. Reminding (Mengingatkan) 
Iklan menjaga agar merek perusahaan tetap segar dalam ingatan 
para konsumen. Saat kebutuhan muncul, yang berhubungan dengan 
produk dan jasa yang diiklankan, dampak promosi di masa lalu 
memungkinkan merek pengiklan hadir di benak konsumen. Periklanan 
lebih jauh didemonstrasikan untuk mempengaruhi pengalihan merek 
dengan mengingatkan para konsumen yang akhir-akhir ini belum 
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membeli merek yang tersedia dan mengandung atribut-atribut yang 
menguntungkan. 
d. Adding Value (Menambah nilai) 
Terdapat tiga cara mendasar dimana perusahaan bisa memberi nilai 
tambah bagi penawaran-penawaran mereka, inovasi, penyempurnaan 
kualitas, atau mengubah persepsi konsumen. Ketiga komponen nilai 
tambah tersebut benar-benar independen. Promosi yang efektif 
menyebabkan merek dipandang lebih elegan, lebih bergaya, lebih 
bergengsi, dan bisa lebih unggul dari tawaran pesaing.  
e. Assisting (Mendampingi upaya-upaya lain dari perusahaan) 
Periklanan merupakan salah satu alat promosi. Promosi membantu 
perwakilan penjualan. Iklan mengawasi proses penjualan produk-
produk perusahaan dan memberikan pendahuluan yang bernilai bagi 
wiraniaga sebelum melakukan kontak personal dengan para pelanggan 
yang prospektif. Upaya, waktu, dan biaya periklanan dapat dihemat 
karena lebih sedikit waktu yang diperlukan untuk memberi informasi 
kepada prospek tentang keistimewaan dan keunggulan produk jasa. 
Terlebih lagi, iklan melegitimasi atau membuat apa yang dinyatakan 
klaim oleh perwakilan penjual lebih kredibel. Jika fungsi di atas 
ditujukan lebih kepada konsumen, maka sebenarnya fungsi promosi 
juga memiliki tujuan untuk memenangkan persaingan dengan 
kompetitor.
11
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Prof. Philip Kotler memberikan singkatan pada strategi penggunaan Public 
Relations ini dengan istilah P-E-N-C-I-L-S. 
a. Publications (Publikasi) 
Perusahaan dapat mengusahakan penerbitan-penerbitan tertentu 
untuk meningkatkan citra perusahaan 
b. Event (Kegiatan) 
Event yang dirancang secara tepat dapat mencapai suatu tujuan 
public relations tertentu. 
c. News (Pemberitaan) 
Semua usaha dilakukan supaya aktivitas tertentu dari perusahaan 
menjadi bahan berita di media massa 
 
d. Community Involvement (Kepedulian pada masyarakat) 
Perusahaan berusaha „akrab‟ dan „ramah‟ dengan masyarakat di 
sekitarnya. Hal ini terutama perlu pada saat sebuah cabang suatu 
perusahaan didirikan di suatu daerah baru. 
e. Identity Media (Penggunaan Media sebagai Identitas) 
Semua stationery yang dipakai, mulai dari kartu nama, kertas, 
maupun amplop, harus dibuat sedemikian rupa sehingga dapat 
meningkatkan citra suatu perusahaan. Selain itu identity media juga 
dapat diterapkan pada sarana dan sarana/prasarana lain, seperti gedung, 
mobil pengangkut barang, dan lain sebagainya. 
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f. Lobbying (Mempengaruhi) 
Kontak pribadi yang dilakukan secara internal untuk mencapai 
tujuan tertentu. 
g.  Social Investment (Investasi Sosial)   
 Perusahaan dapat „merebut‟ hati masyarakat yang ditujunya dengan 
melakukan partisipasi sosial seperti pembangunan jembatan, masjid, 
taman, dan fasilitas umum lainnya. 
12
 
 
3. Tujuan Promosi 
Rossiter dan Percy mengklasifikasikan tujuan promosi sebagai efek dari 
komunikasi sebagai berikut: 
a. Menumbuhkan persepsi pelanggan terhadap suatu kebutuhan (category 
need). 
b. Memperkenalkan dan memberikan pemahaman tentang suatu produk 
kepada konsumen (brand awareness). 
c. Mendorong pemilihan terhadap suatu produk (brand attitude). 
d. Membujuk pelanggan untuk membeli suatu produk (brand purchase 
intention). 
e. Mengimbangi kelemahan unsur bauran pemasaran lain (purchase 
facilitation). 
f. Menanamkan citra produk dan perusahaan (positioning)
13
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C. STRATEGI PENINGKATAN PRODUK 
Sebuah produk tidak akan dapat “memasarkan” dirinya sendiri dengan baik 
dan memenangkan tingkat persaingan yang ketat bila tidak ditunjang oleh strategi 
pemasaran yang baik pula yang dapat meningkatkan daya saing produk tersebut di 
mata konsumen. 
Strategi pemasaran yang baik untuk dapat meningkatkan daya saing suatu 
produk haruslah dilengkapi dengan berbagai elemen penunjang, seperti : 
1. Peningkatanan Kualitas Produk dan Layanan 
Kualitas merupakan elemen utama bagi peningkatan daya saing suatu produk. 
Suatu produk dapat lebih mudah memenangkan tingkat persaingan yang kian ketat 
di pasaran bila kualitasnya selalu terjaga. Namun pengertian kualitas dalam era 
globalisasi dewasa ini tidak hanya terbatas pada Kualitas Produk yang ditawarkan, 
namun juga meliputi Kualitas Layanan yang menyertai penjualan suatu produk. 
Kualitas yang baik pada akhirnya akan merupakan salah satu faktor yang 
memberikan nilai tambah (value added) pada suatu produk. 
Keunggulan produk merupakan salah satu pertimbangan utama dari calon 
konsumen dalam membeli sebuah produk. Keunggulan ini tidak terlepas dari 
aspek kualitas dari produk itu sendiri serta nilai tambah (value added) yang 
ditawarkan oleh produk tersebut. Disamping itu calon konsumen akan sangat 
mempertimbangkan segi kualitas pelayanan yang diberikan, khususnya jaminan 
layanan purna jual (after sales), karena setiap orang pada dasarnya selalu 
menginginkan jaminan kepastian atas bentuk penyelesaian dari setiap masalah 
yang mungkin timbul. Walau demikian, kualitas layanan pada saat penjualan tetap 
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tidak dapat diabaikan. Calon konsumen akan merasa sangat dihargai bila 
mendapatkan layanan yang ramah pada saat dia akan melakukan keputusan 
pembelian. Seringkali kesan keramahan yang diperolehnya akan mempengaruhi 
dan mempercepat proses pengambilan keputusan seseorang untuk membeli suatu 
produk. 
2. Penanamanan Nilai-nilai Utama 
Nilai yang dikandung suatu produk juga merupakan elemen penting untuk 
meningkatkan daya saing produk tersebut. Namun seperti halnya kualitas, telah 
terjadi pergeseran pengertian Nilai dari suatu produk. Nilai suatu produk tidak lagi 
hanya ditentukan dari kualitas yang baik maupun harga murah saja, tetapi juga 
ditentukan oleh sederetan faktor penentu nilai lainnya sep erti kemudahan 
pembelian (convenience of purchase) yang terkait dengan ketersediaan 
(availability) suatu produk dipasaran serta jalur distribusi yang baik serta tingkat 
pelayanan yang memuaskan (service excellence). Hal ini disebabkan karena 
harapan konsumen selalu berkembang, sehingga penjualan suatu produk harus 
dapat memenuhi harapan konsumen secara tepat agar tercapai kepuasan konsumen 
(customer satisfaction). 
Ada tiga macam nilai utama yang harus bisa dipenuhi oleh produsen suatu 
produk untuk dapat meningkatkan daya saingnya. 
Ke tiga macam nilai tersebut adalah: 
- Operational excellence. 
- Customer Intimacy. 
- Product Leadership. 
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1) Operational excellence. 
Operational excellence merupakan suatu nilai dimana produsen 
harus selalu menjaga efisiensi dan meningkatkan kualitas dari system / 
proses penghasil produk maupun system pelayanan yang diberikan 
untuk senantiasa dapat memuaskan konsumen. Kepuasan konsumen 
akan kualitas serta layanan yang diberikan oleh brand dari suatu 
produk, akan membuat sulitnya konsumen melakukan brand switching 
(beralih pada brand lain). 
2) Customer Intimacy. 
Customer intimacy merupakan suatu nilai dimana produsen harus 
dapat memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen. Suatu produk / 
jasa yang baik tidak hanya sekedar dapat memenuhi apa yang menjadi 
kebutuhan dasar (basic need) dari konsumen tapi sebaiknya juga dapat 
memenuhi apa yang menjadi kebutuhan yang mendalam (deeply need) 
dari konsumen. Untuk itu diperlukan inovasi terus-menerus agar nilai 
yang ditawarkan suatu produk selalu dapat menyesuaikan dengan 
kebutuhan konsumen, bahkan melebihi apa yang menjadi harapan 
konsumen (exceeding the customer expectation). 
3) Product Leadership. 
Product Leadership merupakan nilai yang harus dianut produsen 
dengan mendasarkan pada keunggulan untuk terus menerus melakukan 
inovasi pada produk maupun jasa yang dihasilkan sehingga dapat 
selalu menjadi leader dalam industrinya. Nilai semacam ini menuntut 
  16 
kreatifitas yang tinggi serta kecepatan dalam membaca kebutuhan 
pasar, terutama kebutuhan yang terselubung agar dapat meraih 
keunggulan. Bagi suatu produsen penghasil produk maka ke – 3 nilai 
utama tersebut di atas sangat penting dalam meningkatkan daya saing 
produk untuk dapat menjadi leader dalam industrinya serta dapat 
meraih loyalitas konsumen dan bahkan memperbesar pangsa pasarnya 
melalui terbentuknya citra (image) yang baik. 
 
3. Tetapkan Posisi (Positioning Statement) yang tepat 
Penetapan Posisi (positioning statement) yang diinginkan sangat 
diperlukan untuk dapat melahirkan citra (image) akan produk / jasa yang 
diharapkan. Positioning Statement yang jelas akan mempermudah arah 
penetapan strategi pemasaran suatu produk serta memperjelas target pasar 
yang akan dibidiknya. Dengan demikian dapat terhindar inefficiency 
dalam menjalankan program-program promosi. Penetapan positioning 
haruslah memperhatikan aspek psikologis dari masyarakat pada pasar yang 
dituju, disamping aspek demografis dan geografis, karena seringkali 
sebuah trend lahir karena sesuai dengan life style yang diinginkan oleh 
masyarakat dalam target pasar yang dituju. 
4. Ciptakan Brand Equity yang kuat 
Brand equity yang kuat dan citra positif sangat diperlukan dalam 
menjalankan usaha sebagai salah satu kunci keberhasilan untuk meraih 
kepercayaan publik. Citra positif dari brand suatu produk / jasa ini pada 
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akhirnya akan meningkatkan kepercayaan konsumen untuk menggunakan 
produk / jasa yang ditawarkan. Hal ini sangat penting karena daya saing 
dan kesuksesan pemasaran suatu produk / jasa sangat ditentukan oleh 
pengakuan masyarakat terhadap brand dari produk / jasa tersebut. 
Untuk mendapatkan Brand equity yang kuat, maka suatu Brand 
haruslah dapat menembus batas-batas emosional target pasarnya. Dengan 
demikian suatu Brand yang memperoleh pengakuan kuat dari 
konsumennya adalah Brand yang dapat diterima oleh hat i konsumennya, 
bukan sekedar diterima oleh akal. Oleh karena itu perlu diciptakan 
program-program promosi maupun keperdulian terhadap konsumen 
(customer care) yang dapat membangun suatu keterikatan emosional 
antara Brand dengan konsumen / target pasarnya. 
5. Ciptakan Citra (Image) Positif di Mata Publik 
Penciptaan Citra positif dari suatu perusahaan / produsen penghasil 
produk / jasa sangat erat kaitannya dengan penciptaan Brand equity untuk 
dapat meraih kepercayaan publik. Citra positif di mata publik hanya dapat 
tercapai bila keseluruhan perusahaan mencerminkan citra yang ingin 
diposisikan tersebut, karena publik akan lebih mengakui citra yang 
tercermin langsung dari setiap sikap dan kegiatan suatu perusahaan. 
Oleh karena itu langkah awal yang harus diupayakan adalah 
menanamkan dan meningkatkan keyakinan dan kepercayaan diri di dalam 
tubuh perusahaan itu sendiri sebagai sebuah perusahaan yang profesional. 
Untuk selanjutnya sebuah motto dengan citra positif dapat didengungkan 
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ke publik sehingga pada akhirnya perusahaan dapat memperoleh 
pengakuan dari masyarakat luas. 
6. Luncurkan Produk yang Tepat 
Suatu Brand dapat meluncurkan produk yang beragam, sehingga 
dapat memenuhi permintaan lebih dari satu target pasar. Namun 
peluncuran setiap jenis produk haruslan sesuai dengan kebutuhan dari 
setiap target pasar yang dituju, dengan ditunjang oleh program promosi 
yang sesuai pula. Pelebaran berbagai jenis produk yang disesuaikan 
dengan kebutuhan dari target pasar yang beragam dapat pula 
meningkatkan daya saing suatu Brand dalam menguasai pangsa pasar yang 
lebih luas.
14
 
 
D. EVALUASI dan ANALISIS  
Pengertian Public Relations secara umum adalah suatu seni untuk 
menciptakan pengertian public yang lebih baik, yang dapat memperdalam 
kepercayaan public terhadap seseorang atau sesuatu oragnisasi atau badan. 
Fungsi umum dari seorang PR adalah membantu membangun dan memelihara 
komunikasi bersama, pengertian, dukungan, dan kerjasama antara organisasi dan 
publik, melibatkan masalah manajemen, membantu manajemen untuk mengetahui 
dan merespon opini publik, menjelaskan dan menekankan tanggung jawab 
manajemen untuk melayani minat publik, membantu manajemen untuk tetap 
mengikuti dan memanfaatkan perubahan secara efektif, berguna sebagai sistem 
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peringatan awal untuk membantu mengantisipasi tren, dan menggunakan 
penelitian dan teknik suara yang layak dalam komunikasi sebagai alat utama. 
Peranan PR di Divisi Promo PT. XL Axiata Yogyakarta pada intinya lebih 
ditekankan pada penyelenggaraan komunikasi yang baik antara perusahaan 
dengan masyarakat luas. Apabila perusahaan dapat membangun Corporete Image 
dengan baik, muka perusahaan tersebut akan mendapat keuntungan kompetitif dan 
mampu mempertahankan eksistensinya serta mendapat kepercayaan dari publik. 
PR dalam hubungannya dengan pemasaran dan peningkatan sebuah produk 
harus selalu memperhatikan strategi yang tepat, dan memperhatikan kualitas 
produk maupun kualitas layanan yang terkait dengan produk (baik layanan saat 
penjualan dan layanan purna jual) karena sangat menentukan keputusan membeli 
konsumen, yang merupakan elemen penting bagi peningkatan daya saing produk. 
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BAB III 
GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 
 
A. Deskripsi Lokasi 
Nama Perusahaan : PT. XL Axiata Tbk. 
Alamat  : Jl. P. Mangkubumi No. 20-22, Yogyakarta 55232,  
                Indonesia. 
Bentuk Perusahaan : Perseroan Terbuka. 
Bidang Usaha  : Penyedia Layanan Jasa Telekomunikasi Seluler. 
 
B. Sejarah PT. XL Axiata Tbk. 
PT. XL Axiata Tbk. (XL) didirikan pada tanggal 6 Oktober 1989 dengan 
nama PT Grahametropolitan Lestari, bergerak di bidang perdagangan dan jasa 
umum. Enam tahun kemudian, pada tahun 1995, perusahaan mengambil suatu 
langkah penting seiring dengan kerja sama antara Rajawali Group (pemegang 
saham PT Grahametropolitan Lestari) dan tiga investor asing (NYNEX, AIF, dan 
Mitsui). Nama Perseroan kemudian berubah menjadi PT Excelcomindo Pratama 
dengan bisnis utama di bidang penyediaan layanan teleponi dasar. 
Pada tahun 1996, XL mulai beroperasi secara komersial dengan fokus area 
di Jakarta, Bandung dan Surabaya. Hal ini menjadikan XL sebagai p erusahaan 
tertutup pertama di Indonesia yang menyediakan jasa teleponi dasar bergerak 
dalam bidang seluler. 
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 Pada Tahun 1997 XL membangun microcell terpadu dikawasan segitiga 
Emas Jakarta. Pada tahun 1998 meluncurkan merek proXL untuk produk layanan 
prabayar, dan pada tahun 1999 mulai memasuki pangsa pasar di Sumatera dan 
Batam sebagai komitmen untuk menjadi perusahaan seluler Indonesia. Tahun 
2002 XL selain  memperluas cakupan jaringan ke daerah Kalimantan dan 
Sulawesi, XL juga membangun jaringan kabel bawah laut yang menghubungkan 
pulau Sunatra dan Kalimantan serta meluncurkan layanan leased line dan IP 
(Internet Protocol). Tahun 2004 seiring dengan persaingan seluler yang makin 
marak di Indonesia, XL melakukan perubahan logo XL dan merubah merek 
proXL dengan produk-produk baru, yaitu: jempol (prabayar), bebas (prabayar) dan 
Xplor (pasca bayar). Pada awal tahun 2005 tepatnya tanggal 11 Januari 2005, 
Telecom Malaysia Berhard™ melalui anak perusahaannya TM Internasional 
(L)LTD melakukan pembelian saham XL sebesar 23,1% dari Nyex. Salah satu 
perusahaan besar lainnya pada tahun 2005 adalah dengan menjadi perusahaan 
publik melalui penawarn perdana saham XL dengan kode ”EXCL.” Setelah 
melalui proses pembelian saham pada tanggal 27 Oktober 2005, XL resmi 
menjadi anak perusahaan TM. 
 Ditahun 2006 XL telah menyediakan layanan 3G ”Pertama Terluas dan 
Tercepat.” XL membuat sejarah baru di dunia Pertelekomunikasian Indonesia 
dengan menjadi pelopor penerapan tarif Rp 1,- per detik pada tahun 2007, selain 
itu XL juga melakukan konsolidasi brand pra bayar XL dengan menjadikan salah 
satu brand saja yaitu ”XL Bebas.” Ditahun ini Perusahaan ELISALAT menjadi 
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salah satu pemegang saham XL. ETISALAT adalah perusahaan telekomunikasi 
terbesar kedua di Timur Tengah. 
Semenjak tahun 2008 setelah penyelesaian proses demerger Telekom 
Malaysia Berhad (TM) dan TM International Berhad (sekarang berganti nama 
menjadi Axiata Group) menghasilkan dua entitas terpisah, dimana Indocel 
Holding Sdn Bhd merupakan anak perusahaan dari Axiata. Kemudian Axiata 
mengakui sisi seluruh kepemilikan saham XL yang dimiliki oleh Khazanah 
Nasional Berhad, sehingga XL menjadi anak perusahaan Axiata dengan 
kepemilikan saham 86,5%. Dan pada bulan November 2009 XL hingga sekarang 
XL dengan melebur bersama 9 operator Axiata Group Berhad lain, yaitu Aktel 
(Bangladesh), HELLO (Cambodia), Idea (India), MTCE (Iran), Celcom 
(Malaysia), Multinet (Pakistan), M1 (Singapore), Dialog (Sri Lanka) dan Samart 
i-Mobile (Thailand), dan resmi berganti nama menjadi PT. XL Axiata Tbk. 
Berikut untuk lebih jelasnya daftar perkembangan XL dari tahun ke tahun : 
1996 XL memperoleh ijin seluler sistem GSM 900 dan resmi beroperasi secara komersial 
dengan fokus di area Jakarta, Bandung dan Surabaya.  
1997 XL membangun microcell terpadu dikawasan segitiga Emas Jakarta.  
1998 Meluncurkan merek proXL untuk produk layanan prabayar.  
2000 Mulai memasuki pangsa pasar di Sumatera dan Batam sebagai komitmen untuk 
menjadi perusahaan seluler Indonesia. 
2002 XL juga membangun jaringan kabel bawah laut yang menghubungkan pulau Sunatra 
dan Kalimantan serta meluncurkan layanan leased line dan IP (Internet Protocol).  
2004 XL melakukan perubahan logo XL dan merubah merek proXL dengan produk-produk 
baru, yaitu: jempol (prabayar), bebas (prabayar) dan Xplor (pasca bayar)  
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2005 Menjadi anak perusahaan TM Group dan terdaftar di Bursa Efek Indonesia (dahulu 
Bursa Efek Jakarta) dengan kode saham EXCL. 
2006 XL membuat sejarah baru di dunia Pertelekomunikasian Indonesia dengan 
menyediakan layanan 3G ”Pertama Terluas dan Tercepat”  
2007 XL menjadi pelopor penerapan tarif Rp 1,- per detik pada tahun 2007. 
ETISALAT menjadi pemegang saham XL. 
2008 XL menjadi anak perusahaan Axiata dengan kepemilikan saham 86,5%.  
 
 
2009 
XL dengan melebur bersama 9 operator Axiata Group Berhad lain, yaitu Aktel 
(Bangladesh), HELLO (Cambodia), Idea (India), MTCE (Iran), Celcom (Malaysia), 
Multinet (Pakistan), M1 (Singapore), Dialog (Sri Lanka) dan Samart i-Mobile 
(Thailand), dan resmi berganti nama menjadi PT. XL Axiata Tbk pada Juni 2009.  
 
C. Tentang PT. XL Axiata Tbk. 
1.   Visi dan Misi Perusahaan 
a. Visi Perusahaan 
“Menjadi juara seluler Indonesia memuaskan pelanggan, pemegang saham, dan 
karyawan” 
XL selalu berusaha untuk menempatkan diri untuk menjadi perusahaan yang 
selalu terdepan untuk Indonesia baik dalam layanan produk terhadap pelanggan, 
pemegang saham, serta para karyawan XL. 
 
b. Misi Perusahaan 
“Memberikan pelayanan yang terbaik bagi pelanggan baik dalam produk, jasa, 
teknologi dan value for money (Nilai Komersial)” 
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XL berupaya sepenuhnya untuk bisa memenuhi kebutuhan para pelanggan melalui 
layanan yang berkualitas tinggi. 
XL akan selalu berupaya dan menjadi yang terdepan dalam layanan 
produk yang unggul kepada para pelanggannya, dengan  penggunaan teknologi 
yang kompetitif, serta membangun kemitraannya baik kepada pelanggannya, 
pemegang saham, serta para karyawan yang saling menguntungkan dan saling 
mendukung secara sinergis, dan XL juga selalu manghadirkan layanan dengan 
harga terjangkau dan mudah didapat. 
2. Logo Perusahaan 
        
Makna Logo : 
 Huruf X melambangkan orang yang sedang melompat, yang berarti 
semangat, enerjik, lincah, dan ceria. 
 Di atas huruf X terdapat sebuah bulatan berwarna oranye, bulatan itu 
melambangkan sebuah wajah yang memberikan ciri adanya sebuah 
pribadi. 
 Lengkung huruf L yang berwarna hijau menggambarkan keluwesan, 
karena XL memberikan apa yang betul-betul dibutuhkan pelanggan. 
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 Segitiga disebelah kanan huruf L merupakan logo dari PT. Axiata, sebagai 
simbol sinerginya dengan XL. 
Dengan logo tersebut, XL ingin menggambarkan dirinya sebagai operator yang 
inovatif, simpel, bersih, dan manusiawi. Hal ini berpadu dengan elemen logo 
Axiata yang menggambarkan pemikiran jauh ke depan, energetik, dan fleksibel, 
3. Nilai-nilai yang menjadi kultur dalam PT. XL Axiata Tbk 
a. Integritas 
XL berusaha dapat selalu dipercaya dan selalu mematuhi etika profesi dan bisnis. 
Segenap jajaran Pimpinan dan Karyawan XL harus : 
 Jujur dalam berbicara dan bertindak. 
 Konsisten antara pikiran, perkataan dan perbuatan. 
 Adil dalam memperlakukan pihak lain. 
 Berdedikasi terhadap perusahaan. 
 Dapat dipercaya dalam mengemban amanat maupun menjalankan tugas. 
b. Teamwork 
Saling mendukung dan secara aktif terlibat dalm mencapai tujuan bersama. 
Tidak semua pekerjaan dapat diluakukan secara individual. Kerjasama 
memungkinkan untuk mencapai tujuan yang lebih tinggi. Agar kerjasama dapat 
berlangsung efektif, para karyawan XL harus : 
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 Berpikiran positif dan terbuka terhadap masukan orang lain. 
 Menghargai perbedaan. 
 Peduli terhadap pihak lain. 
 Komunikatif dalam membangun pengertian yang sama. 
 Berbagi pengetahuan dan keterampilan. 
 Fokus kepada tujuan bersama. 
c. Service Excellence 
Sepenuh hati memberikan solusi terbaik untuk memenuhi nharapan 
pelanggan. Pelanggan dalam hal ini tidak henya pelanggan eksternal yang berada 
diluar perusahaan, namun juga pelanggan internal yang mencakup rekan kerja, 
atasan atau bawahan, dan unit kerja lain di dalam perusahaan. 
Dalam usaha memberikan layanan unggul, perilaku Pimpinan dan Karyawan XL 
mencerminkan: 
 Fokus pada pelanggan dalam pengambilan keputusan dan tindakan. 
 Berorientasi pada solusi terbaik. 
 Efisien dan efektif dalam menghasilkan solusi. 
 Sepenuh hati dalam menjalankan tugas. 
 Berorientasi pada kualitas atas produk dan jasa yang diberikan. 
 Proaktif dalam bertindak. 
 Inovatif dan Kreatif dalam memberikan solusi. 
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D. Produk dan Layanan XL 
XL mengeluarkan berbagai layanan kepada konsumen, mulai dari layanan 
percakapan, data, layanan nilai tambah lainnya (value added services) dalam 
bidang telekomunikasi seluler. XL meluncurkan portal *123# sebagai jalur akses 
tunggal kepada para pelanggan untuk mengaktifkan paket layanan, pembelian 
paket layanan internet, dan SMS, dll. Dengan mengakses portal ini melalui 
ponsel, pelanggan dapat memilih paket yang diinginkan sesuai dengan keinginan 
dan kebutuhan. 
1. Paket Layanan Suara dan SMS. 
 Paket “Sampai Puas” 
Ditujukan kepada para pelanggan yang bertelepon dalam jangka waktu yang 
panjang, dimana pelanggan dapat berbicara secara gratis sesudah membayar untuk  
beberapa detik pertama. 
 Paket “Berkali-kali” 
Ditujukan kepada para pelanggan yang gemar bertelepon dalam jangka waktu 
yang singkat, dimana pelanggan cukup membayar untuk beberapa detik pertama 
dari beberapa panggilan, lalu dapat bertelepon secara gratis untuk beberapa saat. 
 Paket “CDMA” 
Mekanisme tariff yang serupa dengan operator CDMA, ditambah potongan harga 
10%. 
 Paket “Halow” dan Paket “Yellow” 
Paket layanan yang serupa dengan para pesaing ditambah dengan potongan harga  
dan nilai tambah lainnya. 
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 Paket “emPATI” 
Paket terjangkau untuk pelanggan di Sumatra Barat, yang diluncurkan setelah 
gempa bumi disana pada bulan September 2009. 
Untuk pelanggan pasca bayar, XL juga menyediakan kemudahan dan harga 
terjangkau dengan memberikan kebebasan secara efisien dengan paket priority 
150, 300, dan 500 yang menawarkan berbagai pilihan pemakaian bulanan untuk 
dipilih sesuai dengan keinginan dan anggaran.  
SMS juga merupakan bagian penting dari usaha XL dan menyumbangkan 
sekitar 20% dari total pendapatan. XL terus meluncurkan berbagai promosi SMS, 
sekarang ini yang tengah dipakai dan cukup mendapat sambutan antusias pangsa 
pasar adalah paket “Kirim 1SMS gratis 1000SMS ke semua operator” 
2. Layanan Fun and Exitement. 
Layanan ini  berfokus pada penyediaan layanan dengan harga terjangkau yang 
penuh dengan Fun and Exiting. Value Added Services XL telah menjadi saluran 
pelengkap utama seperti : 
 XL Yahoo! Zone 
Layanan ini menmbantu pelanggan mengakses yahoo! Mail, yahoo! Messenger, 
dan yahoo! One Search dengan yahoo! ID, melalui ponsel tanpa perlu mengunduh 
berbagai macam applikasi. 
 XL Fun Book 
Adalah aplikasi jejaring social mobile yang disesuaikan dengan profil individu, 
membagi informasi dengan kelompok jejaring social, dan mengakses website 
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tujuan. Pelanggan XL dapat mengupload isi ke Facebook, Friendster, Picasa, 
YouTube, dan sebagainya sesuka hati. 
 XL RBT 1818 
Pelanggan XL disini dapat memilih nada sambung pribadi sesuai dengan selera 
musik masing-masing. 
Selain layanan –layanan diatas, XL juga memperkenalkan berbagai macam 
aplikasi untuk memenuhi kebutuhan pelanggan seperti : mobole banking, XL-
mobile mail, X-pressive SMS, voice music SMS, XL Phonebook, MW@p, dan 
XL instant messenger. 
3. Layanan BlackBerry One 
XL mempelopori layanan BlackBerry harga terjangkau di Indonesia dan 
merevolusionerkan pengguna layanan di tengan massa. “BlackBerry One” 
menawarkan pilihan kepada pelanggan antara tagihan harian sebesar Rp 5.000 
atau tagihan bulanan sebesar Rp 150.000. 
Mengingat persaingan tidak hanya ditentukan oleh harga semata, tingkat 
layanan menjadi hal penentu sukses, karena kesuksesan sebuah penyedia layanan 
dalam operator bergantung pada kepiawaiannya dalam menyediakan layanan luar 
biasa kepada pelanggan. 
XL akan terus berinovasi, pelanggan akan dilayani dengan tingkat pelayanan yang 
semakin tinggi. XL juga terus meningkatkan system Customers Relationship 
Management (CRM) untuk menyediakan layanan terbaik, pencaruan solusi tepat, 
dan resolui pengaduan. Sejalan denga itu, XL akan terus meningkatkan kualitas 
layanan dan memuaskan pelanggan. 
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E. Peranan Divisi Promo di XL 
Divisi Promo dalam PT. XL Axiata Tbk. Yogyakarta berfungsi sebagai 
communicator atau mediator antara publik external atau masyarakat luar kepada 
publik internal atau perusahaan tersebut. Peranan Divisi Promo di perusahaan ini 
adalah menjaga citra dan berupaya lebih meningkatkan produk serta brand XL 
dikalangan masyarakat. Adapun langkah yang diterapkan Divisi Promo untuk 
mencapai tujuannya itu : 
1. Budaya DEX (Distribution Excellence) 
Distribution Excellence adalah budaya koorporasi atau strategi yang 
dikembangkan oleh Divisi Promo PT. XL Axiata dimana merupakan bagian 
terpenting dari upaya perusahaan untuk menyalurkan produk XL guna untuk 
memaksimalkan penjualan. 
a. Langkah-langkah dalam mencapai DEX (Distribution Excellence) 
Dalam menyalurkan produknya XL mempunyai beberapa manajemen dengan 
tugas dan tanggung jawab masing-masing. Para manajemen tersebut merupakan 
bagian yang dibentuk oleh Departemen Consumer Marketing melalui beberapa 
divisinya seperti Divisi Marketing Communication (Promo), Marketing Mass, 
Youth Segment, dll. 
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Deskripsi tugas manajemen : 
1. Manajemen Dealer : Bertanggung jawab sebagai pendukung serta 
pengelola tim dealer XL dan selalu mengawasi tugas tim dealer XL dalam 
menjalankan kewajibannya. 
2. Manajemen Kanvaser (pencari pelanggan) :  Berfungsi sebagai pengawas 
dan pembimbing para kanvaser supaya dapat bekerja secara efisien dan 
menjadi lebih baik. 
3. Manajemen Retailer : Mempunyai tugas untuk selalu menjaga hubungan 
baik kepada para retailer (pengecer) agar tercipta kerjasama yang baik 
pula dalam menciptakan advokasi. 
4. Pengembangan Cluster. 
5. Manajemen Suply : Bertanggung jawab untuk selalu memastikan 
ketersediaan stock barang sesuai dengan kebutuhan pelanggan dan 
keadaan pasar. 
TIM MARKETING XL 
 
 
 
1. Manajemen Dealer 
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3. Manajemen Retailer  
4. Pengembangan 
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5. Manajemen Supply 
 
6. Manajemen  
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6. Manajemen Internal : Bertugas untuk selalu melakukan laporan dan 
pengecekan yang teratur, serta membuat perencanaan kerja. 
b. Sistem dan Tujuan DEX (Distribution Excellence) 
Dalam mencapai tujuan DEX yaitu penjualan yang maksimal, maka 
Departemen Consumer Marketing XL menerapkan system DEX sebagai berikut : 
Gambar diagram Sistem dan Tujuan DEX :  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1. Advocacy : Mempromosikan produk-produk XL melalui beberapa outlet 
penjual XL yang aktif. 
2. Visibility : Merupakan tujuan dari advokasi, yaitu supaya brand XL terlihat 
jelas dimana saja, sehingga semakin dikenal masyarakat luas. 
Advocacy 
Visibility Availability 
Control 
 
Pemantauan dan kendali 
terhadap kegiatan distribusi 
Branding XL terlihat  
nyata dimana saja 
Semua produk XL tersedia 
dimana saja kapan saja 
Outlet yang aktif 
mempromosikan XL 
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3. Availability : Merupakan tujuan dari visibility, yaitu supaya produk XL 
dapat selalu tersedia dimana saja dan kapan saja, sehingga siapa saja dapat 
menemukan dengan mudah produk-produk XL. 
4. Control : Kontrol merupakan kegiatan utama untuk selalu mengawasi, 
memantau, dan mengendalikan ketiga sistem di atas supaya kegiatan 
distribusi dapat berjalan dengan benar dan lancar. 
F. Public Relation PT. XL Axiata Yogyakarta 
PT. XL Axiata Yogyakarta sebagai sebuah perusahaan besar sangat 
menyadari pentingnya menumbuhkan dan menjaga good corporate image. Untuk 
itu tugas tersebut didelegasikan kepada sebuah divisi yang bernama Divisi Promo. 
Di PT. XL Axiata Yogyakarta memang tidak mempunyai divisi Humas, tetapi 
dalam kaitannya dengan ilmu kehumasan PT. XL Axiata memiliki beberapa 
Divisi seperti Divisi Marketing Communication (Promo), Marketing Mass, Youth 
Segment, dll yang melebur menjadi satu dalam sebuah Departemen Consumer 
Marketing, dan dalam Departemen tersebut banyak menerapkan ilmu dari 
Kehumasan. 
Seorang Public Relations di PT. XL Axiata memiliki tugas untuk melakukan 
fungsi komunikasi baik internal maupun eksternal. Komunikasi adalah 
penyampaian informasi yang berlangsung satu arah dan atau lebih dari satu arah 
yang melibatkan sumber informasi dan audience baik internal maupun eksternal 
melalui lisan, tatap muka, dan melalui media baik cetak maupun elektronik, antara 
lain : 
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a. Melakukan Komunikasi Internal 
Sebagai Public Relation di PT. XL Axiata Yogyakarta bertugas melakukan 
komunikasi internal, yaitu seperti komunikasi antara pimpinan dengan bawahan, 
antara sesama bawahan yang berada di lingkungan kerja. Dimana sumber 
informasi bisa berasal dari peraturan, kebijakan manajemen atau kegiatan yang 
ada di lingkungan XL pada umumnya. Komunikasi internal bertujuan 
memperlancar pertukaran pengetahuan, pengalaman, metode, dan masalah. Hal ini 
membantu suatu instansi untuk menghindari beberapa masalah dan memecahkan 
yang lainnya, serta membangun semangat kerja dan kepuasan kerja. 
b. Melakukan Komunikasi Eksternal 
Seorang Public Relation PT. XL Axiata Yogyakarta juga memiliki tugas 
untuk melakukan komunikasi eksternal kepada pihak luar dengan tujuan untuk 
membangun image perusahaan. Komunikasi eksternal bersifat informatif, yang 
dilakukan sedemikian rupa sehingga khalayak merasa memiliki keterlibatan, 
setidaknya ada hubungan batin. Adapun media yang digunakan untuk melakukan 
komunikasi eksternal tersebut antara lain : 
 Press Release. 
 Melakukan Project untuk meningkatkan brand XL. 
 XL ambassador. 
 Diskon XL Akses. 
 Dll. 
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STRUKTUR ORGANISASI PT. XL Axiata 
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BAB IV 
PELAKSANAAN KULIAH KERJA MEDIA 
 
A. Pelaksanaan KKM 
Selama kurang lebih 9 minggu melaksanakan Kuliah Kerja Media (KKM) di 
PT. XL Axiata Tbk Yogyakarta, penulis ditempatkan pada bagian Divisi Promo di 
Lantai 3 Graha PT. XL Axiata Tbk Yogyakarta, Jl. P. Mangkubumi No. 20-22, 
Yogyakarta 55232. Pelaksanaan KKM dimulai tanggal 1 Februari 2010 sampai 1 
April 2010. Dengan waktu jam kerja: 
1. Senin – Kamis : 08.30 – 17.00WIB 
2. Jumat  : 08.30 – 17.30 WIB 
Fasilitas yang ada antara lain : ruangan staff dengan komputer yang terprogam 
secara link, modem Wifi „Cek Baby Cek 123‟, serta fasilitas-fasilitas pendukung 
lainnya seperti pesawat telepon, scanner, mesin fotocopy, facisimile, dll. 
 
1. Pekerjaan Yang Dilakukan Selama KKM 
Selama pelaksanaan KKM penulis banyak mempelajari seluk  beluk PT XL 
Axiata Yogyakarta. Adapun bidang yang dipelajari pada bidang promo, antara 
lain Penginputan data-data dan dokumen, Press Release, Pembuatan Surat 
Perjanjian Kerja, Pemograman Beberapa Promo XL, Pembuatan, Pengecekan dan 
Pengklipingan di Media, Mobile Branding Outlet, Mobile XL Ambassador, 
Pengecakan TUG XL (Telepon Umum Gratis XL), Mempersiapkan Event 
Program Launching, dan Melakukan Tele Survey. 
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Berikut deskribsi mengenai pekerjaan – pekerjaan yang telah dilakukan 
selama KKM di PT. XL Axiata Tbk. : 
a. Minggu pertama (01 Februari – 05 Februari 2010) 
1. Input data merchant- merchant XL. 
Keterangan input data merchant : 
XL mempunyai strategi untuk meningkatkan promosinya dengan cara 
membranding beberapa resto, tempat hiburan serta toko busana sebagai 
merchantnya. Bagi para pelanggan layanan XL dapat menikmati fasilitas diskon 
dibeberapa tempat tersebut.. Kemudian para pengguna fasilitas tersebut akan 
diminta untuk mengisi data diri di list yang tersedia, guna untuk mendata berapa 
banyak pelanggan dibeberapa tempat tersebut yang menggunakan layanan XL. 
Kemudian tugas dari seorang PR disini adalah memasukkan semua data tersebut 
ke dalam system computer, sebagai dokumen. 
2. Membuat press release. 
Keterangan press release : 
Penulis bertugas membuat press release (bulletin) sebuah kegiatan yang telah 
terjadi, setelah itu dikirim ke unit central XL sebagai laporan dari suatu kegiatan. 
Seorang PR disini berperan membuat press release dalam bahasa dan kata-kata 
yang dikemas menarik serta mudah dipahami, sehingga setiap orang yang 
membacanya sekilas saja sudah menjadi tertarik. 
Press release merupakan strategi komunikasi yang efektif dan persuasif dalam 
menyampaikan informasi kepada publik internal maupun eksternal melalui media. 
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3. Membuat surat perjanjian kerjasama untuk warung branding. 
Keterangan warung branding : 
Warung Branding adalah program XL untuk meningkatkan promosinya, yaitu 
dengan cara mengajak para pemilik warung / PKL untuk membantu XL dalam 
mempromosikan brand XL. 
Jadi para pemilik warung/PKL tersebut akan diberi layar warung yang bertuliskan 
nama warung tersebut beserta logo dan nama XL. 
Para pemilik warung / PKL akan diberikan kompensasi berupa nomor perdana XL 
beserta pulsa setiap bulan sebesar Rp 25.000 dalam masa kontrak 1 tahun. 
Seorang PR harus paham mengenai pasal-pasal perjanjian kerja sama jika akan 
melakukan sebuah perjanjian kerja sama dengan pihak kedua. Format dalam 
membuat surat perjanjian Program Warung Branding adalah mencantumkan 
tanggal perjanjian, identitas pihak pertama dan kedua, pasal-pasal yang harus 
dipenuhi, dan nama terang serta tanda tangan kedua belah pihak. 
4. Input data warung branding XL. 
Keterangan input data : 
Input data Warung Branding adalah memasukan data-data program Warung 
Branding yang diperoleh dari pihak pertama ( pihak dari XL ) oleh pihak kedua ( 
para pemilik warung / PKL yang telah bersedia dibranding XL ). 
Seorang PR harus jeli dan teliti dalam penginputan sebuah data. Karena ketelitian 
merupakan hal yang paling utama dan berakibat cukup besar dalam sebuah 
penginputan data. 
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5. Membuat kaki lima project. 
Keterangan kaki lima project : 
Program Kaki Lima Project ini tidak berbeda jauh dengan Program Warung 
Branding, hanya saja Program Kaki Lima Project targetnya lebih cenderung ke 
pedagang kaki lima. 
Setelah membuat surat perjanjian dan penginputan data-data calon para 
target pedagang kaki lima, berikutnya adalah menentukan bagaimana langkah-
langkah yang akan dilakukan agar semua persiapan tersebut dapat benar-benar 
matang, dan mendapatkan hasil yang memuaskan. 
Disni seorang PR dibantu dengan Staff Promo, mempunyai tugas menuangkan 
ide-ide yang dapat menyempurnakan kembali program tersebut, agar dapat 
berjalan sesuai dengan planning yang telah dipersiapkan. 
6. Membuat POP Materials. 
Keterangan POP Materials : 
POP Materials adalah kepanjangan dari Point of  Purchase atau material promosi. 
Seorang PR disni bertugas membuat data tentang POP Materials yang sudah 
ditentukan oleh Staff Promo, untuk pembuatan media promosi seperti, umbul-
umbul, baliho, billboard, midiboard, Tbanner, dll. 
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b. Minggu kedua (08 Februari – 12 Februari 2010) 
1. Input data merchants XL. 
Keterangan input data merchant : 
XL mempunyai strategi untuk meningkatkan promosinya dengan cara 
membranding beberapa resto, tempat hiburan serta toko busana dengan sebutan 
merchant. Bagi para pelanggan layanan XL dapat menikmati fasilitas diskon 
dibeberapa tempat tersebut.. Kemudian para pengguna fasilitas tersebut akan 
diminta untuk mengisi data diri di list yang tersedia, guna untuk mendata berapa 
banyak pelanggan XL. 
Tugas seorang PR disini adalah membantu Staff Promo dalam menentukan 
merchant-merchant mana saja yang dipilih untuk bekerja sama dengan XL. 
Tidak ada syarat dan ketentuan dalam menjadi merchant XL, hanya saja pihak 
Promo XL memilih dalam menjalin kerja sama dengan perusahaan yang cukup 
ternama dibebeapa daerah, dengan tujuan produk XL semakin dikenal masyarakat 
luas dan merchant tersebut ramai dikunjungi, selain itu mereka yang mengunakan 
layanan XL akan mendapatkan diskon. 
 
2. Checking dan mengkliping media-media yang memuat iklan / promo dari XL 
maupun competitor XL (provider lain) 
Keterangan checking dan mengkliping media : 
Penulis mempunyai tugas mengecek semua berita-berita di media cetak dan 
elektronik, yang berdasarkan fakta maupun opini, mengenai segala sesuatu yang 
berhubungan dengan PT. XL. Axiata, termasuk juga dari competitor provider lain. 
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Kegiatan ini merupakan bagian penting dari sebuah fungsi Public Relations, yang 
melakukan tindakan fact finding, (mengumpulkan data/fakta) sebelum melakukan 
tindakan planning, communicating dan evaluation. Dalam hal ini praktisi Public 
Relations perlu mengetahui informasi tentang keluhan pelanggan XL, siapa saja 
pesaingnya, keadaan pesaing dipasar dan bagaimana posisi XL di pasar. 
 
3. Melalukan mobile branding outlet  
Keterangan mobile branding outlet : 
Penulis melakukan mobile (keliling) untuk meninjau semua outlet yang telah di 
branding oleh XL, seperti outlet counter pulsa, warung, toko pakaian, tempat 
hiburan, restaurant, dll. 
Kegiatan ini bertujuan seorang PR harus mampu membujuk secara persuatif 
kepada para pemilik outlet tersebut, agar semakin banyak orang yang mau bekerja 
sama dengan XL, guna untuk meningkat produknya. 
 
4. Membuat press relesae, kemudian meng-upload dan men-sharekannya. 
Keterangan Press Release : 
Penulis bertugas membuat press release (bulletin) sebuah kegiatan yang telah 
terjadi, setelah itu dikirim ke unit central XL sebagai laporan dari suatu kegiatan. 
Seorang PR disini berperan membuat press release dalam bahasa dan kata-kata 
yang dikemas menarik serta mudah dipahami, sehingga setiap orang yang 
membacanya sekilas saja sudah menjadi tertarik. 
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Press release merupakan strategi komunikasi yang efektif dan persuasif dalam 
menyampaikan informasi kepada publik internal maupun eksternal melalui media. 
 
c. Minggu ketiga (15 Februari – 19 Februari 2010) 
1. Checking dan mengkliping media-media yang memuat iklan / promo dari XL 
maupun competitor XL. (provider lain) 
Keterangan checking dan mengkliping media : 
Penulis mempunyai tugas mengecek semua berita-berita di media cetak dan 
elektronik yang berdasarkan fakta maupun opini, mengenai segala sesuatu yang 
berhubungan dengan PT XL. Axiata, termasuk juga dari competitor provider lain. 
Kegiatan ini merupakan bagian penting dari sebuah fungsi Public Relations, yang 
melakukan tindakan fact finding, (mengumpulkan data/fakta) sebelum melakukan 
tindakan planning, communicating dan evaluation. Dalam hal ini praktisi Public 
Relations perlu mengetahui informasi tentang keluhan pelanggan XL, siapa saja 
pesaingnya, keadaan pesaing dipasar dan bagaimana posisi XL di pasar. 
 
2. Mobile ke SMP & SMA se-Yogyakarta untuk melekukan rekruitmen XL 
Ambassador. 
Keterangan rekrut XL Ambassador : 
XL Ambassador adalah salah satu upaya XL untuk lebih meningkatkan 
promosinya, dengan cara mengajak para siswa-siswi SMP dan SMA untuk 
menjadi XL Ambassasdor, yaitu berjualan pulsa dengan mendapat modal yang 
diberi oleh XL. 
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Keuntungan mengikuti program ini bagi para ambassador yaitu mereka dapat 
mencari nafkah dengan hasil kerja mereka sendiri, mereka juga dapat menikmati 
fasilitas diskon dibeberapa merchant XL. 
Dan keuntungan bagi XL adalah dapat lebih mempromosikan produknya melalui 
para ambassador tersebut, sehingga semakin banyak lagi yang menggunakan 
layanan XL. 
Seorang PR harus dapat membawa diri untuk mempresentasikan XL serta 
mempromosikan keuntungan yang didapat jika menjadi XL Ambassador, sehingga 
para siswa siswi SMA dan SMP itu menjadi tertarik dan mengikuti program ini. 
 
3. Filing data, seperti input proposal, input catatan ke dalam buku kurir, 
merapikan data. 
Keterangan filing data : 
Kegiatan ini bertujuan untuk memasukkan dan merapikan data-data sebagai arsip. 
d. Minggu keempat (22 Februari – 26 Februari 2010) 
1. Checking dan mengkliping media-media yang memuat iklan / promo dari XL 
maupun competitor XL. (provider lain) 
Keterangan checking dan mengkliping media : 
Penulis mempunyai tugas mengecek semua berita-berita di media cetak dan 
elektronik yang berdasarkan fakta maupun opini, mengenai segala sesuatu yang 
berhubungan dengan PT XL. Axiata, termasuk juga dari competitor provider lain. 
Kegiatan ini merupakan bagian penting dari sebuah fungsi Public Relations, yang 
melakukan tindakan fact finding, (mengumpulkan data/fakta) sebelum melakukan 
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tindakan planning, communicating dan evaluation. Dalam hal ini praktisi Public 
Relations perlu mengetahui informasi tentang keluhan pelanggan XL, siapa saja 
pesaingnya, keadaan pesaing dipasar dan bagaimana posisi XL di pasar. 
 
2. Membuat data budget dan tanda terima berbagai pengeluaran. 
Keterangan budget dan tanda terima berbagai pengeluaran : 
Mengumpulkan / merekab semua pengeluaran dalam bentuk nota / kwitansi. 
 
3. Membuat data additional cost (budget tambahan) 
Keterangan additional cost (budget tambahan): 
Pembuatan additional cost bertujuan untuk kelancaran program sebuah kegiatan, 
karena pembuatan additional cost memang diperlukan sebagai antisipasi untuk 
dana tak terduga. 
 
4. Membuat list TUG (Telepon Umum Gratis) 
Keterangan TUG (Telepon Umum Gratis) 
TUG adalah sebuah layanan dari XL untuk masyarakat berupa telepon umum, 
untuk menghubungkan  komunikasi mereka dengan pelanggan XL lain. 
TUG diletakkan ditempat yang strategis supaya para pelanggan XL dapat dengan 
mudah menggunakan fasilitas ini. 
Seorang PR disini bertugas mengecek daftar TUG untuk tiap -tiap wilayah yang 
dipasang TUG. Daftar tersebut berisi total tagihan bulanan pemakaian TUG. 
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5. Mereview TUG area Jateng & DIY. 
Keterangan TUG area Jateng & DIY : 
Setelah melakukan pengecekan, tugas seorang PR adalah mereview 
(mengevaluasi) kembali layanan ini apakah layanan ini efektif dan benar-benar 
membantu para pelanggan XL atau tidak. Kemudian diinput ke dalam system 
computer untuk selanjutnya dilaporkan ke XL pusat berapa besar biaya per bulan. 
 
e. Minggu kelima (1 Maret – 5 Maret 2010) 
1. Checking dan mengkliping media-media yang memuat iklan / promo dari XL 
maupun competitor XL. (provider lain) 
Keterangan checking dan mengkliping media : 
Penulis mempunyai tugas mengecek semua berita-berita di media cetak dan 
elektronik yang berdasarkan fakta maupun opini, mengenai segala sesuatu yang 
berhubungan dengan PT XL. Axiata, termasuk juga dari competitor provider lain. 
Kegiatan ini merupakan bagian penting dari sebuah fungsi Public Relations, yang 
melakukan tindakan fact finding, (mengumpulkan data/fakta) sebelum melakukan 
tindakan planning, communicating dan evaluation. Dalam hal ini praktisi Public 
Relations perlu mengetahui informasi tentang keluhan pelanggan XL, siapa saja 
pesaingnya, keadaan pesaing dipasar dan bagaimana posisi XL di pasar. 
 
2. Checking program XL Wall Painting 
Keterangan program XL Wall Painting : 
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Wall Painting adalah upaya XL untuk meningkatkan promosinya, yaitu mengajak 
bekerja sama para pemilik rumah yang dirasa lokasinya strategis (pinggir jalan 
raya), dengan cara mengecat tembok luar rumah yang berada disisi jalan, yang 
berisikan logo serta visi XL, sehingga secara sekilas semua orang dapat melihat 
dan memahami pesan tersebut. 
Kemudian tugas seorang PR meneliti kembali apakah tempat yang sudah 
ditentukan untuk program wallpainting tersebut benar-benar memenuhi kriteria 
lokasi. 
 
3. Membuat press release. 
Keterangan press release : 
Penulis bertugas membuat press release (bulletin) sebuah kegiatan yang telah 
terjadi, setelah itu dikirim ke unit central XL sebagai laporan dari suatu kegiatan. 
Seorang PR disini berperan membuat press release dalam bahasa dan kata-kata 
yang dikemas menarik serta mudah dipahami, sehingga setiap orang yang 
membacanya sekilas saja sudah menjadi tertarik. 
Press release merupakan strategi komunikasi yang efektif dan persuasif dalam 
menyampaikan informasi kepada publik internal maupun eksternal melalui media. 
4. Membuat data tentang program Warung Branding XL part. 2. 
        Keterangan data tentang program Warung Branding part. 2:  
Program Warung Branding part. 2 adalah program lanjutan dari Warung Branding 
yang telah ada, tetapi sasaran Warung Branding kali ini adalah daerah Solo dan 
sekitarnya. Seorang PR disini bertugas membantu staaf Promo XL dalam 
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perencanaan menentukan warung atau pedagang kaki lima yang akan dibranding 
oleh XL, yang ditinjau dari beberapa aspek seperti lokasi, pangsa pasar, dll. 
 
f. Minggu keenam (8 Maret – 12 Maret 2010) 
1. Checking berita di media cetak maupun elektronik, kemudian mengklipingnya. 
Keterangan checking dan mengkliping media : 
Penulis mempunyai tugas mengecek semua berita-berita di media cetak dan 
elektronik yang berdasarkan fakta maupun opini, mengenai segala sesuatu yang 
berhubungan dengan PT XL. Axiata, termasuk juga dari competitor provider lain. 
Kegiatan ini merupakan bagian penting dari sebuah fungsi Public Relations, yang 
melakukan tindakan fact finding, (mengumpulkan data/fakta) sebelum melakukan 
tindakan planning, communicating dan evaluation. Dalam hal ini praktisi Public 
Relations perlu mengetahui informasi tentang keluhan pelanggan XL, siapa saja 
pesaingnya, keadaan pesaing dipasar dan bagaimana posisi XL di pasar. 
 
2. Mobile checking warung yang sudah dibranding oleh XL. 
Keterangan mobile checking warung : 
Warung yang sudah dibranding oleh XL dengan mendapat kompensasi pulsa 
sebesar Rp 25.000 /bulan, kemdian tugas seorang PR disini adalah memastikan 
bahwa pulsa tersebut sudah pasti masuk ke nomor para pemilik warung tersebut 
dengan cara menghubunginya melalui telepon. 
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Terkecuali nomor-nomor yang pada saat pengecekan melalui telepon tidak bisa 
dihubungi, maka seorang PR bertugas untuk mendatangi warung-warung tersebut 
untuk merechek kembali. 
 
3. Mengcompile dan mereview data-data terbaru yang baru didapat. 
Keterangan mengcompile dan mereview data-data : 
Mengcompile dan merieview data adalah merapikan data-data ataupun dokumen 
yang ada di divisi promo XL, supaya data-data dan dokumen yang ada lebih rapi 
dari sebelumnya, kemudian data dan dokumen tersebut direview apakah ada yang 
perlu dibenarkan atau tidak. 
Karena kesibukannya terkadang para Staff Divisi Promo tidak memiliki banyak 
waktu untuk mengecek kembali data atau dokumen yang ada, oleh karena itu 
tugas seorang PR disini adalah membantu memperbaiki data atau dokumen yang 
ada, supaya data atau dokumen tersebut terlihat lebih baik. 
 
g. Minggu ketujuh (15 Maret – 20 Maret 2010) 
1. Checking berita di media cetak maupun elektronik, kemudian mengklipingnya. 
Keterangan checking dan mengkliping media : 
Penulis mempunyai tugas mengecek semua berita-berita di media cetak dan 
elektronik yang berdasarkan fakta maupun opini, mengenai segala sesuatu yang 
berhubungan dengan PT XL. Axiata, termasuk juga dari competitor provider lain. 
Kegiatan ini merupakan bagian penting dari sebuah fungsi Public Relations, yang 
melakukan tindakan fact finding, (mengumpulkan data/fakta) sebelum melakukan 
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tindakan planning, communicating dan evaluation. Dalam hal ini praktisi Public 
Relations perlu mengetahui informasi tentang keluhan pelanggan XL, siapa saja 
pesaingnya, keadaan pesaing dipasar dan bagaimana posisi XL di pasar. 
 
2. Merevisi data. 
Keterangan revisi data : 
Revisi data adalah memperbaiki atau mengedit data yang dirasa kurang tepat 
supaya menjadi lebih tepat. Disini seorang PR harus teliti dan kreatif dalam 
meneliti suata data atau dokumen, dan membenahinya kembali supaya menjadi 
lebih baik. 
 
3. Membuat laporan reload pulsa kepada para pemilik warung yang dibranding 
XL. 
Keterangan membuat laporan reload pulsa : 
Setelah dicheck kembali laporan pengisian pulsa kepada para warung yang 
dibranding XL, seorang PR disini bertugas untuk membuat laporan untuk dikirim 
ke kantor pusat di Jakarta. 
Format laporan pengisian pulsa tersebut meliputi nomor, tamggal dan waktu 
transaksi, nomor tujuan, jumlah nominal yang ditransfer, refund (dibayar 
kembali), reason (penanggung jawab), MRP (jenis pulsa yang ditransfer), TRX ID 
(nomor transaksi), requester (pemohon), term ID (kode pengisian berhasil), Free 
Text (nama program yang dipromosikan). 
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h. Minggu kedelapan (22 Maret – 26 Maret 2010) 
1. Checking berita di media cetak maupun elektronik, kemudian mengklipingnya. 
Keterangan checking dan mengkliping media : 
Penulis mempunyai tugas mengecek semua berita-berita di media cetak dan 
elektronik yang berdasarkan fakta maupun opini, mengenai segala sesuatu yang 
berhubungan dengan PT XL. Axiata, termasuk juga dari competitor provider lain. 
Kegiatan ini merupakan bagian penting dari sebuah fungsi Public Relations, yang 
melakukan tindakan fact finding, (mengumpulkan data/fakta) sebelum melakukan 
tindakan planning, communicating dan evaluation. Dalam hal ini praktisi Public 
Relations perlu mengetahui informasi tentang keluhan pelanggan XL, siapa saja 
pesaingnya, keadaan pesaing dipasar dan bagaimana posisi XL di pasar. 
 
2. Mempersiapkan event launching XL Promo. 
Keterangan mempersiapkan event launching : 
Tugas seorang PR dalam kegiatan ini adalah membantu mempersiapkan sebuah 
kegiatan yang akan dilaunching (diluncurkan), launching itu bertema “XL Buka-
Bukaan Blak-Blakan Gratis 1000 sms Setiap Hari” 
Seorang PR disini mempunyai tugas antara lain menghubungi kembali para 
undangan dari kalangan wartawan media, untuk mengingatkan kembali jika pada 
hari itu ada sebuah event yang harus dihadiri oleh mereka, dan memastikan 
mereka hadir. 
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3. Membuat list buku tamu untuk para undangan. 
Keterangan membuat list buku tamu : 
Selain itu tugas seorang PR juga membuat daftar hadir para tamu melalui buku 
tamu. Tujuan pembuatan buku tamu adalah untuk mengetahui daftar para tamu 
yang hadir dalam acara yang bertema “XL Buka-Bukaan Blak-Blakan Gratis 
1000sms Setiap Hari” 
 
4. Membagi-bagikan merchantdise XL. 
Keterangfan membagi-bagikan merchandise : 
Dalam acara yang bertema “XL Buka-Bukaan Blak-Blakan” ini, disini seorang PR 
bertugas membagi-bagikan merchandise kepada para tamu yang hadir dalam acara 
itu. 
Merchandise yang dibagi-bagikan tersebut berupa tas, jam dinding, pulsa fisik 
sebesar Rp 10.000, kaos, dll 
 
i. Minggu kesembilan (29 Maret – 1 April 2010) 
1. Checking berita di media cetak maupun elektronik, kemudian mengklipingnya. 
Keterangan checking dan mengkliping media : 
Penulis mempunyai tugas mengecek semua berita-berita di media cetak dan 
elektronik yang berdasarkan fakta maupun opini, mengenai segala sesuatu yang 
berhubungan dengan PT XL. Axiata, termasuk juga dari competitor provider lain. 
Kegiatan ini merupakan bagian penting dari sebuah fungsi Public Relations, yang 
melakukan tindakan fact finding, (mengumpulkan data/fakta) sebelum melakukan 
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tindakan planning, communicating dan evaluation. Dalam hal ini praktisi Public 
Relations perlu mengetahui informasi tentang keluhan pelanggan XL, siapa saja 
pesaingnya, keadaan pesaing dipasar dan bagaimana posisi XL di pasar. 
 
2. Checking program warung branding. 
Keterangan checking program warung branding : 
Warung yang sudah dibranding oleh XL dengan mendapat kompensasi pulsa 
sebesar Rp 25.000 /bulan, kemdian tugas seorang PR disini adalah memastikan 
bahwa pulsa tersebut sudah pasti masuk ke nomor para pemilik warung tersebut 
dengan cara menghubunginya melalui telepon. 
 
3. Merevisi data. 
Keterangan merivisual data : 
Revisi data adalah memperbaiki atau mengedit data yang dirasa kurang tepat 
supaya menjadi lebih tepat. Disini seorang PR harus teliti dan kreatif dalam 
meneliti suata data atau dokumen, dan membenahinya kembali supaya menjadi 
lebih baik. 
 
4. Membuat GR ESS (Goods Receipt Slip Entry Sheet Service) 
Keterangan membuat GRESS : 
GR ESS adalah lembaran yang berupa tanda terima pesanan sebuah barang. 
Seorang PR disini bertugas meneliti kembali tanda terima tersebut, yaitu 
mencocokan dengan nomer PO (Purchase order) yang telah ada. 
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5. Melakukan tele survey. 
Keterangan Tele Survey : 
PR disini melakukan tele survey, yaitu melakukan survey kepuasan pelanggan XL 
melalui telepon, survey kepada pelanggan tersebut dilakukan dengan cara 
mengacak daftar nomor pelanggan yang tersebar dibeberapa daerah seperti Solo, 
Yogyakarta, Purwokerto, Kebumen, dll. 
Langkah-langkah melakukan tele survey tersebut anara lain dengan mengucapkan 
salam pembuka kepada pelanggan, kemudian jika pelanggan tersebut bersedia 
untuk disurvey, seorang PR akan melontarkan beberapa pertanyaan serta meminta 
saran dan kritik untuk XL guna mengetahui seberapa basar kepuasan pelanggan 
menggunakan layanan XL. 
Setelah para pelanggan bersedia disurvey, seorang PR tidak lupa mengucapkan 
salam penutup serta motto XL yaitu „salam Handal‟ serta pihak XL akan 
memberikan sebuah hadiah berupa pengisian pulsa secara otomatis sebesar Rp 
5.000,00 
 
6. Membuat renewal surat perjanjian merchant XL Akses. 
Keteragan membuat renewal surat perjanjian merchant XL Akses : 
Renewal mempunyai arti pembaharuan. 
PR disini mempunyai tugas memperbaharui surat perjanjian kerjasama, dimana 
surat perjanjian kerja sama lama yang hanya bertuliskan tangan dari pihak kedua, 
diperbaharui kembali dengan diketik ulang, mencantumkan meterai sebesar       
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Rp 6000,00 sebagai media transaksi yang sah, serta mencantumkan tanda tangan 
dan stempel perusahaan dari kedua belah pihak masing-masing.  
 
2. Kendala Dalam Pelaksanaan KKM 
Dalam melaksanakan Kuliah Kerja Media pada dasarnya tidak terdapat 
kesulitan yang cukup berarti. Namun demikian dalam proses tersebut penulis 
menyadari tetap saja ada kendala yang menghambat. Adapun kendala-kendala 
tersebut antara lain : 
1. Belum berpengalaman di bidang Promo, sehingga masih butuh waktu 
yang cukup untuk lebih memahami lagi. 
2. Pada minggu-minggu pertama belum begitu mengenal para staff yang 
ada di XL, sehingga mengalami kesulitan saat berinteraksi. 
3. Sedikit sulit mengerjakan tugas rutin yang diberikan, karena rumit dan 
banyak. 
4. Kaget, karena baru pertama kali terjun ke lapangan. 
5. Kesulitan dalam merangkai kata-kata yang tepat dan menarik, dalam 
membuat press release. 
6. Sedikit kesulitan untuk meyakinkan para siswa SMP dan SMA dalam 
perekrutan program XL ambassador. 
7. Masih kaku dalam membuat budget pengeluaran, karena belum 
mempunyai pengalaman dan ilmu dibidang itu sebelumnya. 
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3. Cara Mengatasi Kendala 
Dalam mengatasi kendala selama pelaksanaan Kuliah Kerja Media di 
PT. XL Axiata Tbk. penulis mengatasi masalah dengan cara sebagai 
berikut : 
 Bertanya pada para senior. 
 Lebih banyak lagi belajar dari instruktur ataupun orang-orang dalam 
perusahaan. 
 Browsing melalui situs web tentang apa yang saya rasa belum mengerti. 
 Membiasakan diri untuk lebih komunikatif. 
 Mencari contoh-contoh press release sebagai  perbandingan dalam 
pembuatannya. 
 Mengamati cara & strategi instruktur dalam menyampaikan presentasi 
untuk membujuk para siswa. 
 Lebih banyak bertanya tentang apa yang belum saya ketahui. 
 Lebih banyak belajar lagi ilmu-ilmu lain selain ilmu promo dan 
pemasaran, seperti perekonomian, penjurnalan, dll. 
 
4. Peran dan Hubungan Public Relations dalam Divisi Promo PT. XL Axiata 
Salah satu tujuan public relations adalah sebagai jembatan komunikasi 
antara manajemen dengan karyawan serta kepada masyarakat. Visi dan misinya 
adalah menjadi jembatan komunikasi serta memberikan layanan komunikasi 
timbal balik antara manajemen dengan karyawan serta masyrakat luas melalui 
sistem komunikasi yang efektif dan persuasif sehingga memuaskan semua pihak. 
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Dalam hal ini PT. XL Axiata Tbk. Melalui Divisinya, Divisi Promo, menjadikan 
seorang PR tidak hanya menjadi jembatan komunikasi, tetapi juga harus mampu 
merangkap sebagian tugas yang ada dalam Divisi Promo PT. XL Axiata Tbk, 
yaitu menumbuh kembangkan citra positif perusahaan (Coorporate Image) 
terhadap masyarakat luas, demi tercapainya saling pengertian dan kerjasama bagi 
kedua belah pihak. 
Divisi Promo dalam PT. XL Axiata Tbk. Yogyakarta berfungsi sebagai 
communicator atau mediator antara publik external atau masyarakat luar kepada 
publik internal atau perusahaan tersebut. Peranan Divisi Promo di perusahaan ini 
adalah menjaga citra dan lebih meningkatkan lagi produk serta brand XL 
dikalangan masyarakat. 
Hubungan Public Relations dalam Divisi Promo bisa dikatakan sama untuk 
ruang lingkupnya meskipun keduanya memiliki tujuan yang berbeda atau sasaran 
berbeda. Divisi Promo lebih berorientasi kepada masyarakat untuk menciptakan 
citra positif perusahaan terhadap masyarakat luas, sedangkan Public Relations 
lebih berorientasi pada jembatan komunikasi supaya dapat selalu menjaga dan 
menumbuh kembangkan good image (citra baik), goodwill (itikad baik), mutual 
understanding (saling pengertian), mutual confindece (saling mempercayai), 
mutual appreciation (saling menghargai), dan tolerance (toleran) terhadap 
masyarakat luas, demi tercapainya saling pengertian dan kerjasama bagi kedua 
belah pihak. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. KESIMPULAN 
Dalam penulisan laporan Tugas Ahkir Kuliah Kerja Media ini, yang dapat 
penulis simpulkan antara lain: 
1. Public Relation adalah penghubung antara management dengan 
publiknya, yang pada akhirnya diharapkan akan terjadi two ways 
communication yang sehat dan seimbang antara lembaga dan 
khalayaknya. 
2. PT. XL Axiata memiliki Divisi gabungan yang melebur menjadi satu 
dalam Departemen Consumer Marketing, yaitu Divisi Marketing 
Communication (Promo), Marketing Mass, Youth Segment, dll. Dalam 
Departemen tersebut mempunyai strategi untuk selalu meningkatkan 
produk dan brand-nya, yaitu dengan cara membentuk sistem DEX 
(Distribution Excellence) guna memaksimalkan penjualannya. 
3. Saat menjalani KKM di PT. XL Axiata Tbk. Yogyakarta, penulis 
mendapat tambahan ilmu tidak hanya dalam bidang Public Relations 
tetapi juga dalam bidang Promo, yang di dapat saat mempraktekkan 
langsung kegiatan KKM di PT. XL Axiata Yogyakarta. 
4. Pengalaman-pengalaman yang penulis dapat pada saat KKM menjadi 
pengalaman yang sangat berharga bagi penulis, karena disini penulis 
tidak hanya dapat teori-teori saja namun juga dapat mempraktekkan 
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secara langsung teori yang sudah di dapat di bangku kuliah, dan juga 
melakukan praktek lapangan yang belum didapat saat di bangku kuliah. 
5. Dengan di adakannya KKM ini maka sudah memenuhi salah satu syarat 
kelulusan guna mendapat gelar Ahli Madya program Study Public 
Relations. 
6. Setelah melakukan aktivitas KKM selama kurang lebih dua bulan 
terhadap aktivitas Public Relation, penulis menyimpulkan bahwa kinerja 
PR di Divisi Promo PT. XL Axiata, sudah cukup baik dan peran PR 
disini sangat penting untuk menjembatani pihak-pihak berkepentingan 
baik internal PR seperti yang penulis lakukan seperti mengkliping dan 
menganalisis berita dari berbagai media massa. Kegiatan mengkliping 
bertujuan untuk memperlancar hubungan dengan publik khususnya dan 
dengan mitra kerja serta semua divisi regional PT. XL Axiata pada 
umumnya. Melalui publik, PT. XL Axiata dapat mengetahui keluhan dan 
kepuasan para pelanggan telepon.  
 
B. SARAN 
Sebagai penutup dalam laporan Tugas Akhir KKM ini, penulis mencoba 
memberikan saran sebagai alternative pelaksanaan KKM dengan harapan dapat 
memberikan manfaat bagi PT. XL Axiata Tbk. Yogyakarta khususnya untuk 
Divisi Promo, bagi DIII Komunikasi Terapan UNS, serta bagi Mahasiswa DIII 
Komunikasi Terapan UNS. Saran-saran penulis antara lain: 
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1. Bagi PT. XL Axiata Tbk. Yogyakarta : 
1. PT. XL Axiata telah berperan cukup baik dalam menyediakan sarana 
praktek bagi mahasiswa, namun alangkah lebih baiknya ada pembimbing 
khusus yang ditunjuk untuk khusus membimbing mahasiswa magang di 
tiap bagian-bagian Divisi, sehingga memudahkan dalam konsultasi dan 
penyesuaian dengan spesifikasi yang diambil oleh mahasiswa tersebut. 
Sehingga jika diterapkannya saran tersebut, kegiatan KKM menjadi 
lebih efektif karena pembimbingan mahasiswa magang tidak terbagi 
dengan pekerjaan dan kesibukan para karyawan XL. 
2. Para peserta KKM belum dilibatkan sepenuhnya untuk menjalankan 
tugas-tugas sebagaimana yang diharapkan pada bidang Public Relations, 
sehingga bagi mahasiswa sulit menerapkan teori yang didapat di bangku 
kuliah ke dalam pekerjaan nyata. Mungkin dikarenakan pada Divisi 
Promo adalah bidang kerja yang memerlukan keahlian khusus sehingga 
para peserta KKM belum dapat dipercaya sepenuhnya. 
3. Tetaplah menjadi yang terdepan dan unggul dalam melayani serta 
melayani pelanggan. 
 
2. Bagi Program DIII Komunikasi Terapan FISIP UNS  : 
1. Dalam mempersiapkan lulusan yang berkualitas dan mampu terjun ke 
dalam dunia kerja hendaknya pihak DIII Komunikasi Terapan FISIP 
UNS lebih sering mengadakan kuliah-kuliah praktek agar mahasiswa 
selain mempelajari teori juga dapat mempraktekannya ke dalam 
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pekerjaan yang nyata. Karena di dunia kerja sangatlah dibutuhkan 
lulusan yang siap kerja, bukan lulisan teoritis. 
2. Sering mengadakan studi banding atau kunjungan ke instansi-instansi 
terkait guna mengetahui job description seorang Public Relations. 
Selain itu lebih sering mengadakan seminar dan mengundang praktisi-
praktisi profesional di bidang Public Relations. Sehingga mahasiswa 
dapat mengetahui dengan jelas tugas dan pekerjaan yang dikerjakan 
oleh praktisi Public Relations.  
3. Peningkatan kerja sama dengan instansi terkait, dalam hal ini akan 
menjaga hubungan yang sudah terbentuk antara instansi dengan pihak 
DIII Komunikasi Terapan UNS, agar dikemudian hari mahasiswa lain 
dapat melakukan KKM. 
 
3. Bagi Mahasiswa DIII Komunikasi Terapan Fisip UNS : 
1. Kesempatan untuk melaksanakan KKM sebaiknya digunakan secara 
maksimal, kerena melalui program ini kita dapat belajar banyak 
mengenai dunia kerja secara nyata yang mungkin tidak kita dapatkan 
selama masa perkuliahan. 
2. Upayakan untuk mencari tempat magang sesuai dengan jurusan kita, 
dengan jalan sudah mempersiapkan informasi dari berbagai sumber, 
sehingga kita bisa sungguh-sungguh dalam menerapkan ilmu yang kita 
peroleh selama masa kuliah. 
 
  61 
DAFTAR PUSTAKA 
 
 
Abdurrachman, Oemi. 1993.  Dasar-dasar Public Relations. Bandung : Citra 
Aditya Bakti. 
 
Cutlip, Scott. M., Center, Allen. H, & Broom, Glen. M. 1999. Effective Public 
Relations 8th Edition. New Jersey : Hall Inc. 
Harahap, Primora. 2009. Strategi Peningkatan Daya Saing Produk. (Online) 
http://primora-harahap.blog.co.uk/2009/03/25/strategi-peningkatan-daya-
saing-produk-5827554/ (diakses Juni 2010) 
Jefkins, Frank. 1995. Public Relations : Edisi Keempat. Jakarta : Erlangga. 
 
Kartajaya, Hermawan. 1992. Marketing Plus : Jalur Sukses untuk Bisnis, Jalur 
Bisnis untuk Sukses. Jakarta : Pustaka Sinar Harapan. 
 
Kasali, Rhenald. 2005. Manajemen Public Relations. Jakarta : Grafiti.  
 
Modul XL Annual Report 2009. 
 
Moore, Frazier. 2005. HUMAS : Membangun Citra dengan Komunikasi. Cetakan 
Kedua. Bandung : PT Remaja Rosdakarya. 
 
Shimp, Terence. A. 2000. Periklanan Pomosi. Jakarta : Erlangga. 
 
Soemirat, Soleh, &  Ardianto, Elvinaro. 2004. Dasar-Dasar public relations. 
Bandung : PT. Remaja Rosdakarya.  
 
Tciptono, Fandy. 2002. Strategi Pemasaran. Yogyakarta : ANDI. 
 
Uchjana, Onong. 1986. Hubungan Masyarakat : Suatu Studi Komunikologi. 
Cetakan Pertama. Bandung : CV Remadja Karya. 
www.xl.co.id (diakses Juni 2010) 
 
 
 
